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Gelungene Kommunikation bewegt.

Dialog beriihrt.



Familienunternehmen -
Eine Marke
im Verborgenen

Plddoyer fiir einen

sensiblen Dialog mit der Offentlichkeit

Dagmar Doring

Wiesbaden, Oktober 2011




Zeltenwende

ialogbereitschaft und Dialogféhigkeit beeinflussen ent-

D scheidend den wirtschaftlichen Erfolg eines Unternehmens,
dies umso stérker, je schneller und rasanter sich unsere Gesell-
schaft wandelt. Und vor allem Familienunternehmen sehen sich
in diesem allgemeinen Verdnderungsprozess besonders umfang-
reichen Herausforderungen gegeniibergestellt. Thnen kommt in
besonderer Art und Weise 6konomische, 6kologische und soziale
Verantwortung zu.

Die gesellschaftlichen Rahmenbedingungen dndern sich so ra-
sant und fundamental, dass Dr. Christoph Berg, Chef des Analys-
tenhauses F.O. Licht, zusténdig fiir die Interpretation und Bewer-
tung der Entwicklungen auf den internationalen Rohstoffmérkten,
von einer »Zeitenwende« spricht. »Handel und Industrie sehen
sich einer Zeitenwende gegeniiber. Die Periode relativ regulierter
Markte ist vorbei.«*

Finanz- und Wirtschaftskrise, Rohstoffknappheit, Energiewende,
demographischer Wandel, verdnderte Lebensformen und eine
»Inflation der Wahrheiten«” sind die Begriffe, die diese Zeiten-
wende umschreiben. Fiir Familienunternehmen bedeutet dies
nicht nur, ihre Strategie mit den neuen Herausforderungen ab-
zugleichen. Von zentraler Bedeutung fiir den kiinftigen Erfolg ist

auch eine neue Form der internen und externen Kommunikation.



Es ist offenkundig, dass die kritische Offentlichkeit auf mehr
Transparenz dringt.

Man kann von dem durch Verbraucherschiitzer quasi erzwun-
genen Internetportal der Bundesregierung »www.lebensmittel-
klarheit.de« halten was man will, es zeigt die Anstrengungen und
Erfolge von Biirgerinitiativen, Presse und Politik, einen offenen
Dialog mit den Herstellern unserer Produkte einzufordern. Fa-
milienunternehmen stehen dabei gleichermaBen im Fokus der
Aufmerksamkeit wie GroBkonzerne. Das Interesse an ihnen wird
vermutlich sogar noch steigen. Dies birgt sowohl Risiken als

auch Chancen fiir die traditionsreichen Firmen.

Scheu vor dem Dialog
mit der Offentlichkeit

ie meisten Familienunternehmen richten ihren Blick vor-
D allem auf die Risiken. Festzustellen ist eine gewisse Scheu
vor der Offentlichkeit. Man ist seit Jahren und Jahrzenten mit
einer Art vornehmer Zuriickhaltung gut gefahren. Man genieBt
die Befreiung von allzu umfangreichen Berichtspflichten.

Warum also etwas dndern?

Ursichlich fiir diese Haltung mag auch eine gewisse Skepsis vor
dem sensiblen Dialog mit der Offentlichkeit sein. Kann man den
Medien trauen? Die Stimme der Offentlichkeit, das sind fiir viele
Unternehmer vor allem die investigativen Magazine, die in ihren
Enthiillungsstorys immer den Finger in die Wunde legen. Be-
richte iiber »Wiesenhof«, »H&M« und »Schlecker« sind nur
einige wenige Beispiele, die eine fast unheimliche Macht der Me-
dien — unabhéngig davon, was an den Vorwiirfen dran ist oder
nicht —, eindrucksvoll demonstrieren. Im Fall von »Wiesenhof«
kam es zu einer Auslistung der Waren durch den Handel.

Dialog setzt Vertrauen,
Fairness und Personlichkeit
voraus

s ist hingegen durchaus Erfolg versprechend, wenn Unter-
E nehmen neue Wege gehen, ihre Scheu iiberwinden und sel-
ber aktiv werden. Dabei ist nicht eine marktschreierische Selbst-
darstellung gefragt. Der sensible Dialog mit der Offentlichkeit
setzt Vertrauen, Fairness und Personlichkeit auf beiden Seiten
voraus. Es ist also unverzichtbar, sich den Journalisten auf der



gegeniiberliegenden Seite genau anzuschauen und sich ein Bild
beziiglich seiner Vertrauenswiirdigkeit, Fairness und Authen-
tizitat zu machen. Umgekehrt ist aber auch die personliche Eig-
nung der Reprisentanten seitens des Unternehmens fiir diese
Aufgabe von groBer Bedeutung. Auch sie sollten die genannten
Eigenschaften in sich vereinen und vor allem spiiren, wo ver-
sucht wird Zahlen, Daten und Fakten einer reiferischen Story
zu opfern. Auch ist die Entwicklung einer eigenen Kommunika-
tionsstrategie in Abgleichung mit der Unternehmensstrategie
fiir diesen Prozess hilfreich, da ldngerfristige Ziele statt den iib-
lichen »Eintagsfliegen« formuliert und verfolgt werden kénnen.

»Dialog mit der Offentlichkeit« meint hier zunéchst die Pflege
der externen Kontakte, er ist aber ebenso iibertragbar auf die
internen Beziehungen zu Mitarbeitern und Eigentiimern. Eben-
so konnen Bindungen zu Kunden und Lieferanten intensiver
gestaltet werden. Warum also nicht die Chancen statt Risiken
sehen? Der Weg dahin ist naheliegend. Die Chancen fiir einen
offenen Dialog mit der Offentlichkeit liegen in den Chancen der
Familienunternehmen selbst.

amilienunternehmen bilden das Riickgrat der Wirtschaft,
Fsie stehen fiir eine enorme Wirtschaftskraft und schaffen
sichere Arbeits- und Ausbildungsplétze. Die Mitarbeiterfluk-
tuation ist gering. Wechsel an der Spitze sind seltener als in
GroBkonzernen und vollziehen sich oft erst dann, wenn der
Senior Platz fiir den Junior macht. Familienunternehmen
haben meist eine gesunde Eigenkapitalquote verbunden mit

einer Unabhingigkeit vom Kapitalmarkt. In Krisenzeiten er-

weisen sie sich daher robuster als Kapitalgesellschaften. Thre

Philosophie griindet sich auf eine stabile Wertebasis.

amilienunternehmen — das ist per se eine Marke, eine Marke,

die im Verborgenen liegt. Gerade in Krisenzeiten setzen sich
die Traditionsbetriebe von den Irrungen und Wirrungen der
Finanzwelt ab. Sie bieten ein gutes Beispiel fiir »Wirtschaft-
geht-auch-anders«. Dies wire eine Chance ja sogar eine Pflicht
positiv in die Offentlichkeit zu gelangen. Wenn ein groBer Ver-
trauensverlust in Wirtschaft, Politik und Gesellschaft durch die
aktuellen Krisen entstanden ist, dann konnen und sollten Fami-
lienunternehmen durch ihr Selbstverstandnis dazu beitragen,

dieses Vertrauen wieder herzustellen.

Selbstredend wird sich dies dann im wirtschaftlichen Erfolg
dieser Unternehmen niederschlagen. Es entstehen positive
Botschaften, verldssliche Netzwerke werden gekniipft und sind
vielleicht auch in schwierigeren Zeiten belastbar ohne die Un-
abhingigkeit der Medien zu gefiahrden.

Zahlen, Daten und Fakten der jiingst erschienenen Studie der
Otto Group mit dem Titel »Verbraucher — Vertrauen — Auf dem Weg
zu einer neuen Wertekultur« belegen die wirtschaftliche Notwen-
digkeit und damit verbundenen Chancen fiir eine transparente
und offene Kommunikation. Die Studie belegt, dass immer mehr
Deutsche sich bei ihrem Konsum fiir immer mehr ethisch her-
gestellte Produkte entscheiden. Vertrauen wird zum Schliissel-
faktor fiir den Verkauf von Waren. Vertrauen gilt als neue

Wihrung fiir den ethischen Konsum.



»Gaben 2009 nur 26 Prozent der Verbraucher an, haufig zu
ethisch korrekten Produkten zu greifen, sind es 2011 bereits 41
Prozent. Wahrend 2009 nur 7 Prozent der Konsumenten bereit
waren, mehr fiir ethische Artikel auszugeben, stieg die Zahl im
Jahr 2011 auf 44 Prozent.«® Die Studie kommt zu dem Ergebnis,
dass die Unternehmen verloren gegangenes Vertrauen durch
eine authentische Politik und offene Kommunikation wiederge-

winnen konnen.

»86 Prozent der Befragten stimmen der Aussage zu, dass Sie einem
Unternehmen mehr Vertrauen schenken, das eine transparente
Informationspolitik betreibt.«* Der Vorstandsvorsitzende der
Otto Group, Hans-Otto Schrader, fasst das Ergebnis der Studie
zusammen: »Diejenigen Unternehmen, die sichtbar Verantwor-
tung iibernehmen, authentisch handeln sowie Transparenz und
Offenheit in ihrer Kommunikation sicherstellen, werden die Ge-
winner um das Vertrauen der Verbraucher sein.«® Nur Mut also!
Wer, wenn nicht Familienunternehmerinnen und -unternehmer
sollten von dieser vorziiglichen Eigenschaft gesegnet sein und
sich den neuen Herausforderungen stellen konnen? Denn der
Wertewandel in der Gesellschaft ist unaufhaltsam. Wer hier die
Nase vorn hat, erfiillt Vorbildcharakter und wird dies von seinen

Kunden honoriert wissen.

Anmerkungen:

1) Dr. Christoph Berg, Lebensmittelzeitung vom 09.09.2011

2) Garbor Steingart, Rede auf einer Veranstaltung des Bundesverbandes
der deutschen Pressesprecher am 16.09.2011 in Berlin. Er meint damit,
dass wir noch nie zuvor so stark von allen Seiten mit Informationen
tiberhdauft worden sind. Allerdings sind die Informationen oft geschont
und nicht authentisch.

3) Trendstudie der Hamburger Otto Group 2011 »Verbraucher —
Vertrauen — Auf dem Weg zu einer neuen Wertekultur«

4) Ebenda

5) Lebensmittelzeitung vom 14.10.2011
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